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Resumo: O presente trabalho investigou o impacto das redes sociais na tomada de decisdo de compra dos turistas
que visitam a Praia de Atalaia, localizada no municipio de Luis Correia, no estado do Piaui, Brasil. O objetivo foi
compreender as tecnologias de informagdo e comunicagio (TICs) ndo somente como ferramentas na promogao de
destinos, mas também nas maneiras de influenciar os turistas que lidam com essas tecnologias. A abordagem
metodologica adotada foi mista com analise qualitativa, de natureza descritiva, com o uso de questionarios,
observagdes de campo e pesquisa bibliografica. Por meio de amostra ndo probabilistica por conveniéncia foram
aplicados 150 questionarios com visitantes ao longo do ano de 2016 na Praia de Atalaia. Constatou-se a atual
importancia das TICs para a formagdo de imagem turistica e da tomada de decis@o dos turistas que vistam o local,
porém observou-se a inexisténcia de um plano de marketing e/ou ag¢des coordenadas para divulgagdo da praia de
Atalaia. Isso faz com que exista frustragdo por parte dos turistas que visitam a praia, pois para muitos a realidade
local ndo corresponde & imagem encontrada em redes sociais.

Palavras-chave: Redes sociais. Informagdo. Marketing turistico. Aplicativos. Piaui. Hashtags.

Abstract: The present work investigated the impact of social networks on the decision-making purchase process
of tourists visiting the Atalaia Beach, located in the municipality of Luis Correia, in the state of Piaui, Brazil. The
objective of the research was to understand information and communication technologies (ICTs) not only as tools
in promoting destinations, but also in ways to influence tourists who deal with these technologies. The
methodological approach adopted was a mix of qualitative analysis, of a descriptive nature, with the use of
questionnaires, field observations and bibliographic research. Using a non-probabilistic convenience sample, 150
questionnaires were applied to visitors throughout the year of 2016 at Atalaia Beach. It was verified the current
importance of ICTs for the formation of tourist image and for the decision making of tourists who visit the place,
however it was observed the inexistence of a marketing plan and/or coordinated actions to publicize Atalaia Beach.
This causes frustration on the part of tourists who visit the beach, because for many the local reality does not
correspond to the image found on social networks.
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O impacto das redes sociais no processo de decisdo de compra do destino praia de Atalaia,
Luis Correia, Piaui

1 Introducao

O uso de redes sociais e o compartilhamento de dados na internet sao uma realidade
que a cada dia impacta mais a relacdo entre os turistas e os destinos que eles visitam e/ou
pretendem visitar. Essa foi a motivacao para realizar a investigacdo sobre o impacto das redes
sociais na tomada de decisdo de compra da demanda turistica real e existente na Praia de
Atalaia' em Luis Correia no Piaui, visto que ¢ uma das praias mais famosas do estado e se
encontra no menor litoral do Pais (Mapal).Dessa forma, o objetivo geral foi identificar as
tecnologias de informacao e comunicagao (TICs) nao somente como ferramentas na promog¢ao
de destinos, mas também nas maneiras de influenciar os turistas que lidam com essas
tecnologias. Objetiva-se aqui entender as motivagdes do turista chega a esse destino, de que
forma as redes sociais pesam em suas decisoes € como sao atraidos e convencidos a escolher
tal destino como local a ser visitado. Vendo que as redes sociais tém bastante influéncia na
tomada de decisdo de muitas pessoas, isso faz com que atraia os usuarios e se torne um meio
que seduz aquele que, através delas, procuram um produto ou servico, tendo como opinides de

outras pessoas expostas nas redes como fator determinante na sua decisdo final.

Mapa 1- Mapa com a localizacdo da Praia de Atalaia, Luis Correia, PI
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Com base nessa premissa busca-se, nesta pesquisa, compreender como o uso dessas

novas tecnologias pode impactar no turismo realizado no municipio de Luis Correia, mais

precisamente na praia de Atalaia. De acordo com Silva (2013a) Luis Correia ¢ um dos quatro

! Disponivel em: http://turismodepontaaponta.blogspot.com.br/p/prias.html. Acesso em: 25 nov. 2019.
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municipios litordneos situados ao Norte do estado do Piaui, sendo um dos mais visitados por
turistas e banhistas ao longo de todo o ano. A praia de Atalaia” est4 localizada neste municipio,
a 15 km da cidade de Parnaiba e a 338 km da capital do Piaui, Teresina. A cidade possui cerca
de 30 mil habitantes, uma area de territorial de 1.070,922km?, tendo como vegetacdo
predominante, apesar de ser um municipio litoraneo, o cerrado e a caatinga (IBGE CIDADES,
2020).

A praia de Atalaia apresenta “relevo mais baixo”, com delineamento de costa
retilineo e incidéncia das ondas frequentemente junto a costa, sendo a mais frequentada e
urbanizada de todas as praias do litoral piauiense (PAULA, 2013). A urbanizagdo da Orla de
Luis Correia foi um dos poucos projetos com os quais o Piaui conseguiu investimentos via
PRODETUR I e II conforme destacam Araujo e Dantas (2015).

Observando essa importancia turistica para o Piaui e para o proprio municipio,
surge a necessidade de se fazer um estudo que vai permitir conhecer o perfil do turista que
procura o lazer na Praia de Atalaia e como sdo motivados a conhecé-la. Dentro dessa
perspectiva, alguns aplicativos trabalham para que o uso de filtros qualifique as imagens dos
destinos turisticos tornando-o atraente e fazendo com que o turista busque por aquele
determinado lugar, mas contribui de certa forma na decisdo tomada pelo individuo que procura

um destino a viajar.

2 Fundamentacio teorica
O uso de TIC “tem um papel de extrema importancia ao diminuir sensivelmente o

espaco fisico para a transmissdo de informagdes e producdo do conhecimento.” (ARRUDA;
PIMENTA, 2005, p. 52). Com o avango da tecnologia, o acesso as informacgdes, lugares,
pessoas € objetos se tornou relativamente mais facil e comum, estreitando relagdes e
aproximando aquilo que antes era distante. Partindo desse pressuposto pode-se perceber que as
ferramentas que constituem o meio tecnolégico, a exemplo das redes sociais, contribuem para
0 acesso dos seus usudrios, de forma répida e direta, ao conhecimento destes lugares, pessoas e
objetos.

As redes sociais ndo sdo apenas um meio de se comunicar com outras pessoas €
nem atuam somente como canais de relacionamentos, mas sim como portais de conexao entre
o tangivel e o intangivel, podendo servir como instrumento de promocao de destinos turisticos.

Segundo Altermann (2010), uma rede social ¢ um grupo de pessoas que tem algum nivel de

2 Disponivel em: http://turismodepontaaponta.blogspot.com.br/p/prias.html. Acesso em: 25 nov. 2019.
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relagdo ou interesse mutuo. Essa defini¢do acabou ganhando um novo significado na internet,
o que ja foi chamado de “relationship site” (sites de relacionamento) hoje ¢ conhecido como
redes sociais. Altermann (2010) esclarece esse significado que a internet trouxe deveria ter sido
adaptado e recebido o nome de “redes sociais on-line”, que € justamente a proposta de servicos
como Instagram e Facebook. O advento da internet também afetou as escolhas dos destinos e
modos de realizacdo das viagens por parte do turista, ja que este “passou a ter, a sua disposicao,
um manancial de informagdes sobre destinos turisticos, criando-se condigdes para a melhoria
da qualidade de sua decisdao” (GUIMARAES; BORGES, 2008, p.28).

Em vista disso € preciso atentar-se ao comportamento desse turista, compreendendo
seu perfil e entendendo suas necessidades, pois uma rota a ser visitada tanto pelo viajante como
pelo turista de negdcios nao deve apenas atender suas expectativas “visuais”, construidas pelas
imagens divulgadas nas redes sociais. O local precisa associar os desejos particulares dos
visitantes com os servicos oferecidos naquele destino. Para tanto ¢ preciso conhecer o
comportamento do turista. De acordo com Gonzalez et al. (2010), o perfil do turista esta
mudando em razdo das novas tecnologias e das redes sociais. Por isso, conhecer seu
comportamento ¢ mais determinante do que nunca para a industria do turismo.

As tecnologias inovam e criam as necessidades, fazendo assim com que as pessoas
se adaptem a essas mudancas e sintam a necessidade de consumo destas tecnologias. Sendo
assim, o crescimento de aplicativos vem se tornando aliado de inimeras empresas que visam
ampliar o seu mercado de consumo, independentemente de seu segmento. Por exemplo,
agéncias de viagens e redes de hotéis utilizam filtros que melhoram e intensificam a qualidade
da imagem. Dessa maneira, um destino turistico pode se tornar bem mais interessante aos olhos
de quem o procura pela internet. Nunes (2019, p. 15) destaca que:

O uso da internet aumentou consideravelmente: quase metade da populago brasileira
tinha acesso a internet em 2013 (49,4%) e 74,9% em 2017. O autor chama atengéo
também para a expansdo dos acesos via celular “em 2013 passou ligeiramente da
metade da populagdo com acesso a internet (53,6%) ¢ em 2017 atingiu quase que sua
totalidade (97%).

Isso mostra indicios de como a sociedade recebe a cada dia mais influéncia por
meio das redes sociais e canais de informagao virtuais. Essas relagdes entre turismo e tecnologia
estdo cada vez mais unidas num sentido de fusdo, pois as postagens durante as viagens de lazer
servem como conector, ligando o individuo a um determinado destino e por consequéncia
contribuindo para a divulgacao daquele lugar visitado. Observa-se que redes sociais como o
Instagram estao crescendo entre seus usuarios, quando se trata de conhecer destinos turisticos

motivados pela imagem.
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Alguns perfis nesta rede ja trabalham em tal direcdo, cujo objetivo pode-se atribuir
ao uso de imagens de destinos pelo mundo em seus diferentes padrdes e perfis turisticos.
Segundo Cruz, Mota & Perinotto (2012) as redes sociais sdo uma oportunidade para quem
deseja divulgar seu produto ou marca e fidelizar possiveis clientes, ja que elas ultrapassaram os
nimeros de acessos em relagdo aos e-mails e continuam crescendo como instrumentos de
buscas de informacdes.

As redes sociais ajudam a criar imagens que constituem o marketing turistico de
um lugar. Elas s3o a maneira mais popular para viajantes se comunicarem com 0S amigos,
parentes e, principalmente, escolher o local “ideal” para o passeio. O turismo gera emprego e
renda, modifica a economia e aumenta a populacdo das regides turisticas, gerando beneficios
refletindo no poder de consumo da populacgao. O turismo possui uma grande participagdo nesse

sentido, conforme aponta:

Para a quantifica¢@o de empregos gerados ¢ admitida a hipotese de que o aumento na
demanda final leva ao crescimento da producdo na mesma proporg¢do, implicando
aumentos de emprego e expansdo da renda, o que leva, por sua vez, ao aumento de
demanda por bens de consumo por parte das familias, implicando aumento da
produgdo desses bens, o que resulta em aumento de emprego nesses setores
(CASIMIRO FILHO, 2002, p.133).

A imagem ¢ um dos principais elementos para a venda de destinos turisticos no
Brasil sdo fotos distribuidas em catalogos, redes sociais, guias de viagem, divulgadas nas redes
sociais e sites preparados para esse tipo de contetido que envolve o turista de forma que o atraia
€ 0 convenga a visitar um determinado destino turistico. Para Manosso, Bizinelli & Gandara
(2013) a imagem turistica constitui um fator chave para a criacao de a¢des de divulgacdo dos
destinos, pois € um dos principais elementos influenciadores na escolha de uma localidade pelo
turista. Dessa relagdo entre imagem, satisfacdo e comportamento futuro deriva grande parte da
relevancia e da popularidade do tema no debate do marketing (MACHADO; GOSLING, 2010).

Percebe-se o quanto as redes sociais transformam a maneira como consumimos
turismo. E 0 meio mais popular para avaliar, pesquisar e também manter contato e compartilhar
experiéncias de viagem com amigos e familiares. As redes sociais se tornaram as grandes
aliadas do turismo. Especialmente pelo poder de divulgar destinos e engajar os viajantes
rapidamente. Para Gongalves e Mazaro (2013, ndo paginado), “dado o impacto potencial das
midias sociais no turismo, o conhecimento sobre o papel das midias sociais em busca de
informagdes de viagem ¢ considerado essencial para melhor informar praticas de marketing

turistico”.
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Nesse contexto cabe destacar que o brasileiro ¢ um dos usuarios que mais
movimentam os numeros das midias sociais. A tecnologia tem mudado a forma como os
viajantes exploram os destinos turisticos. Com um celular conectado a rede, e uma série de
aplicativos gratuitos a disposi¢do, ja € possivel monitorar o tempo da fila de um museu;
encontrar o melhor lugar para repousar sua cadeira de praia e até simular o passeio por uma
pousada, mesmo que esteja a quildmetros de distdncia do meio de hospedagem (BRASIL,
2019)°.

O “Guia mais turismo” ¢ um exemplo de aplicativo facilitador que oferece
informagdes sobre mapa, hospedagem, roteiros de viagem, gastronomia, lojas e outros servigos,
interagindo com seu usudrio de forma simples e rapida. Sdo eles, os aplicativos, os responsaveis
por algar os turistas, a um posto cada vez mais alto: com mais informacodes e possibilidades de
interacdo com o destino, se tornam protagonistas de suas experiéncias, extraindo o melhor de
seus passeios.

As empresas que vendem seus servicos por meio da internet conseguem de uma
maneira simples e facil maquiar certos conteudos e isso faz com que seus usuarios vejam nessa
tematica como alternativas facilitadoras que os atraiam, baseando-se nesses conceitos. Partindo
desse pressuposto, a maioria dos usudrios nao se preocupa em investigar se o que esta no mundo

virtual corresponde exatamente ao mundo real.

3 Redes sociais e o turismo

Com o avango da internet e das tecnologias vé-se um mundo cada vez mais
dependente de todos os tipos de produtos inseridos nesse avango tecnologico. Atualmente as
redes sociais representam da maior parte dessa dependéncia, com milhdes de usudrios
conectados, postando e expondo suas opinides, bem como compartilhando fotos de lugares e
situacdes do seu cotidiano. Geram, assim, interacdo com outros usudarios, estabelecendo
conexdao entre os mesmos. Segundo Castells (1999), com o desenvolvimento do
informacionalismo, o capitalismo sofreu uma profunda transformagdo, constituindo o que ele
chama de “sociedade em rede”.

A Internet permite trocas de informacgdes que vao espalhar-se e potencialmente criar
mobilizagdes. Assim, no que diz respeito as redes sociais, a principal funcdo delas seria a

possibilidade de relacdo e de sociabilizagdo por meio das ferramentas mediadas por computador

3 Disponivel  em: http://www.brasil.gov.br/turismo/2015/03/como-os-aplicativos-podem-enriquecer-a-

experiencia-do-viajante. Acesso em: 10 out. 2019.
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(CMC). O que equivale a afirmar, sobre tais ferramentas, que elas proporcionam
“proporcionaram, assim, que atores pudessem construir-se, interagir € comunicar com outros
atores, deixando, na rede de computadores, rastros que permitem o reconhecimento dos padrdes
de suas conexdes e a visualizagdo de suas redes sociais através desses rastros.” (RECUERO,
2009, p.24).

O Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR) intensificou sua aposta nas midias
digitais como plataforma para a divulgagdo, no exterior, dos destinos turisticos brasileiros nos
ultimos anos. O refor¢o dessa estratégia estd embasado em indicativos de mercado. Cerca de
um tergo (55,76%) dos estrangeiros que visitam o Brasil em 2018, organizam sua viagem pela
internet, segundo dados da pesquisa Demanda Turistica Internacional de 2012, realizada pelo
Ministério do Turismo e Fundagao Instituto de Pesquisas Economicas (FIPE). O estudo também
revela que, aproximadamente, 26,4% dos turistas consultam amigos e parentes na hora de
decidir seus destinos de viagem (BRASIL, 2019).

As redes sociais se constituem como um importante canal de comunicagdo para este
compartilhamento de informacdes. Produzir conteudo associado a midias digitais passou,
portanto, a ser uma das prioridades na divulgagdo do pais como destino turistico no exterior.
As imagens de destinos turisticos na internet e redes sociais como Facebook e o Instagram,
cujo objetivo ¢ atrair seguidores por meio do seu uso, despertam interesse naqueles que buscam
por determinados locais para conhecimento e lazer. E importante salientar que uma imagem
promovida de um destino precisa ser coerente com suas propostas, sem fugir dos seus objetivos
para que sua credibilidade nao seja comprometida.

A imagem de um local determina a forma como os cidaddos e os negdcios reagem
a um lugar. Segundo Gastal (2005, p. 53) dentro do marketing, a imagem de um local
corresponde a soma das crencas, das ideias e das impressdes que as pessoas t€m dele. As
imagens resultam de uma simplificacdo de varias associagdes e informagdes do local que
buscam apresentar a “esséncia” de uma série de dados sobre ele. E neste sentido de criar uma
imagem para vender o espago como produto, os materiais de divulgagado de destinos turisticos

priorizam mais as fotos que os textos.

As redes sociais baseadas na internet, como fonte de informacdo para a decisdo de
viajar, oferecem a possibilidade de leitores, clientes e parceiros terem ferramentas
digitais e recursos tecnoldgicos que ampliem seus horizontes, oportunidades e
possibilidades. No que diz respeito ao seu uso para a obtengdo de informacdo e
conhecimento para a decisdo de viajar, trata-se também de um fendmeno bastante
recente, e, consequentemente, pouco estudado. (GUERRA; GOSLING; COELHO,
2014, p. 405).
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Para Wang e Fesenmaier (2004) a predisposicdo para usar as redes sociais na
organizagdo ¢ realizagdo das viagens esta diretamente relacionada com a percep¢do do
utilizador sobre os beneficios que elas proporcionam. Existem algumas variedades nos
incentivos do uso das tecnologias e redes sociais nas viagens de férias. Identificam-se esses
beneficios pela variedade de viajantes e a forma como fazem uso dessas tecnologias. Eles
compdem fatores que determinam nas escolhas, comportamentos e habilidades turisticas. No
que diz respeito aos beneficios sociais. Os autores destacam trés, sendo o primeiro “As redes
sociais permitem que os viajantes mantenham contato com outras pessoas que partilham os
mesmos interesses sobre as viagens de férias”, o segundo que “As relacdes pessoais com
pessoas que tém motivagdes semelhantes sobre a viagem aumentam e sdo mais interessantes”
e que “As redes sociais fornecem um forte sentimento de pertenca a um grupo” (WANG;
FESENMALIER, 2004, p. 261-270).

Para isso ¢ preciso que o marketing turistico de um lugar ou produto seja trabalhado
de forma que os resultados gerem satisfacdo ao mercado, incrementando ideias e fatores que
possam garantir um éxito comercial. A medida que novos roteiros, produtos e destinos turisticos
surgem no mercado de turismo, gestores do turismo devem voltar suas atencdes as estratégias
que possam melhorar e assim atrair seus consumidores (turistas) melhorando os servigos
oferecidos e ndo fugir da sua proposta de atragdo que seduz aquele que busca determinado
produto.

As pessoas quando viajam buscam experiéncias e vivéncias que marquem suas
viagens € a emogao ¢ a palavra que deveria estar contida dentro dessa perspectiva, pois viajar ¢
emocionar-se € experimentar o novo. Segundo Swarbrooke e Horner (2002), existem varias
motivagdes de viagens para os turistas, como por exemplo, pessoas que viajam na intengdo de
descansar, de fazer novos amigos, ir a festas, que sao distintas também de acordo com diversas
variaveis, como idade, renda familiar, nivel de escolaridade etc. Mas um diferencial diante
dessas motivacdes ¢ a busca pela experiéncia, as destinagcdes procuram encantar o turista que
em contrapartida viaja com o objetivo de ter uma experiéncia e uma sensac¢ao Unica.

Os comentarios das experiéncias de consumo na internet tendem a entusiasmar na
decisdo de compra de outros consumidores, pois sdo respeitados e mais confiaveis entre os
usuarios da internet (potenciais consumidores) do que as mensagens publicitarias (BUHALIS;
LAW, 2008; SILVA, 2013b). Desse modo no turismo, o contetido gerado pelo usuario (CGU)
tornou-se uma formidavel fonte de informagao e comunicagdo para os potenciais consumidores

de viagens (AYEH; AU; LAW, 2013). Desse modo, a internet € por consequéncias redes sociais
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digitais proporcionam novas configuracdes de se informar e conhecer potenciais e atuais
clientes, bem como, possibilitar a criagdo e melhorias de produtos e servigos customizados
(KOTLER; ARMSTRONG, 2008).

O comportamento para influenciar a decisdo de compra no turismo ¢ de grande
importancia para os profissionais de marketing de um determinado destino turistico (KOTLER;
ARMSTRONG, 2008), algo que ¢ possibilitado facilmente com o uso das TIC, que permitem
maior presteza para monitorar a imagem dos clientes, resolver problemas e apurar seus produtos
ou servicos (AYEH; AU; LAW, 2013; LAPOLLI; GAUTHIER, 2008). O feedback apregoado
pelos turistas, envolve outros turistas em potencial e desempenha influéncia para a decisao final
do consumidor. O turista se transforma no préprio disseminador de um determinado destino,
entusiasmando com credibilidade outros potenciais consumidores. Além disso, o turista
também produz elementos e insinuacdes para a melhoria, diversificagdao de produtos e identifica
de certo modo possiveis pontos fracos ou negativos que os profissionais podem resolver ou
tornar minimo, contribuindo para fomentar a fidelizagdo dos turistas (LAPOLLI; GAUTHIER,
2008).

A evolugdo dos smartphones e tablets ¢ crescente no Brasil e, segundo a Fundagao
Gettilio Vargas (FGV) o pais ja possui uma propor¢io superior a um smartphone por pessoa”.
Portanto, as acdes de marketing digital da empresa/destino devem ser bem planejadas e
executadas, principalmente no que se refere ao site e a atuag@o nas redes sociais. As ferramentas
do meio tecnolégico, como aplicativos e redes sociais podem ser um grande aliado para a
promocao da praia de Atalaia em Luis Correia como destino turistico a ser visitado, o uso das
hashtags, por exemplo, ¢ uma ideia para a promoc¢do de inumeros destinos e a forca dessas
tecnologias junto do turismo proporciona ao mundo conhecer e aproximar lugares de pessoas e

pessoas de lugares.

4 Metodologia

A abordagem metodoldgica adotada na presente pesquisa foi mista com analise
qualitativa, de natureza descritiva, com o uso de questionarios, observagdes e pesquisa
bibliografica. Para Marconi e Lakatos (1992), a pesquisa bibliografica ¢ o levantamento de toda
a bibliografia ja publicada, em forma de livros, revistas, publica¢des avulsas e imprensa escrita,

cuja finalidade € fazer o pesquisador entrar em contato direto com o material escrito sobre um

4 Disponivel em: https:/link.estadao.com.br/noticias/geral,brasil-ja-tem-mais-de-um-smartphone-ativo-por-

habitante-diz-estudo-da-fgv,70002275238. Acesso em: 23 abr. 2020.
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determinado assunto, auxiliando-o na andlise de suas pesquisas ou manipulagio de
informagdes. Pode ser considerada como o primeiro passo da pesquisa cientifica.

Para a coleta de dados sobre o tema foram aplicados cento e cinquenta questionarios
voltados aos turistas que visitam a Praia de Atalaia em Luis Correia no Piaui, em apenas uma
fase: no periodo de férias de julho, quando a demanda ¢ grande por se tratar de um periodo de
alta estacdo no municipio, dividido em 3 dias nas datas finais do més de julho, 29, 30 e 31
sabado, domingo e segunda-feira respectivamente. As entrevistas foram realizadas de
individual sendo aplicado cada questionario respectivo no proprio local, ou seja, na Praia de
Atalaia. Foram aplicados 150 questionarios com visitantes e, com base no numero de visitantes
do ano de 2016 ¢ possivel afirmar que a amostragem se caracteriza por ser uma amostra nao
probabilistica por conveniéncia.

A partir desta pesquisa, foi tragado o perfil do turista por meio do levantamento de
informag¢des como idade, sexo, renda e escolaridade. Ainda neste levantamento foi questionado
se os turistas faziam uso de redes sociais, quais eram essas redes e partindo de uma resposta
positiva, quais dessas ferramentas eram as mais usadas, sendo o Instagram o mais utilizado por
aqueles que visitaram a praia de Atalaia.

Dentro deste questiondrio foram feitas perguntas consideradas necessarias para
tracar o perfil do turista que visita a Praia, sendo perguntas diretas sobre o uso de aplicativos
de informagdes turisticas. Desta forma, pode-se dizer que esse dado reflete a abrangéncia do
uso das TIC, pois muitas empresas que trabalham com turismo, utilizam o marketing digital nas
redes sociais para manter seu cliente informado sobre produtos e servigos, tendo em vista a
pouca utilizagdo de Apps de informagao turistica, em comparacao a outras midias. A realizagdo
de um marketing digital eficiente ¢ fundamental para delimitar e impulsionar seguidores e
consumidores (CARO, 2010). Este estilo de marketing possui uma maior capacidade de
segmentacao, conforme Somolon (2011), praticidade e comunicagdo personalizada, sendo bem

mais econdmica em contraposto das agdes de comunicagdo convencional.

5 Resultados e discussoes

A imagem de um local, produto ou servigo pode ser grande influenciadora na
tomada de decisao de muitas pessoas que utilizam as midias digitais e a Praia de Atalaia tem
sua imagem como produto de um mercado turistico. Quando se trata do turismo, a expectativa
do turista em relagdo aos produtos ¢ arquitetada pelas dessemelhantes fontes de informacao e

comunicacao acerca de um destino turistico. Partindo desta observagao, ao abordar os turistas
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para a conclusdo desta pesquisa, a maioria o identificou que Atalaia ndo ¢ exatamente como ¢
vendida na internet, pois a limpeza da praia ¢ ineficiente e frustrando aqueles que a visitam para
desfrutar do seu lazer coma familia e amigos. Para que a imagem seja efetiva, em primeiro lugar
ela deve ser vélida, isto &, corresponder & realidade (GANDARA, 2008). Ou seja, a imagem
possui caracteristicas de acordo com a percep¢ao do individuo. De nada adiantard criar uma
imagem onde a realidade ¢ outra, pois o interesse de quem a vir, estara ligado a vontade de
conhecer o destino

De acordo com Perinotto (2013, p. 8) “ao vender uma imagem de determinado local,
ndo se deve pensar somente em agradar o cliente, com a finalidade de que a compra seja
concretizada, mas também proporcionar um produto de qualidade, que venha realmente a
satisfazer o turista”. Qualidade essa que ¢ percebida no momento em que o consumidor entra
em contato com o produto e assim sua satisfacdo pelo consumo seja alcancgada.

Apobs os dados coletados, observa-se que as redes sociais foram e ainda sdo
importantes ferramentas influenciadoras de milhdes de usuarios ao redor do planeta,
independente do seu segmento. Com base nestes resultados nota-se que no municipio de Luis
Correia, mais especificamente na Praia de Atalaia nao foi diferente, porém foi percebido que as
TIC junto ao turismo no litoral do Piaui se desenvolvem de maneira mais lenta comparando-se
a outros estados da regido nordeste e até mesmo do litoral brasileiro em sua totalidade, isso
atribui a pouca atencdo dos responsaveis que compdem o trade turistico da regido a essa
tematica.

Esta pesquisa foi composta por cento e cinquenta (150) entrevistados, conforme a
Tabela 1, sessenta e quatro (64) dos sujeitos da pesquisa € do sexo masculino e (86) sdo do sexo
feminino. A faixa etdria entre de 9 a 50 anos ou mais. O estado civil foi disposto por 49 casados,
95 solteiros, 3 divorciados, 3 viavos. Foi constatado também que dos 150 entrevistados, 4
possuem apenas o ensino fundamental, 14 ensino médio completo, cento e 128 ensino superior,
4 nio identificaram a escolaridade. E possivel perceber o predominio do piblico jovem e
universitario na Praia de Atalaia. E possivel sugerir que esse seja um reflexo do aumento do

fluxo de universitarios crescente no municipio vizinho, Parnaiba, observado nos ultimos anos.

Tabela 1- Perfil dos entrevistados

SEXO
Masculino 64
Feminino 86
ESTADO CIVIL
Solteiros 95
Casados 49
Divorciados 03
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Vitvos 03

FORMACAO
Ensino Fundamental (completo /incompleto) 04
Ensino Médio (completo /incompleto) 14
Ensino Superior (completo /incompleto) 128
Outros 04

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

As redes sociais sd3o amplamente usadas no mundo e no Brasil seu crescimento ¢
notavel, visto que, com o avancgo tecnoldgico, os usuarios estdo cada vez mais ativos, postando,
curtindo, compartilhando informacdes, fotos € comentando sobre diferentes assuntos. Com o
avanco dessas midias, ficou mais facil o acesso a informa¢do, comunicacdo, dentre outras
atividades que movimentam milhdes de usuarios em todo o planeta. De acordo com as
entrevistas, 91% dos entrevistados responderam que usam as redes sociais, sendo o Instagram
a rede mais utilizada (61% dos entrevistados) por eles e, em segundo, o Facebook (39%).
Afirma Vassalo (2012), que o Instagram foi criado pelos engenheiros de programagdo Kevin
Systrom e o brasileiro Mike Krieger, com a inten¢do de resgatar as cameras fotograficas de
filme com revelagao instantanea, as classicas Polaroids.

Informa o Portal G1 (2017), que o Instagram atingiu a marca de 800 milhoes de
usuarios, e ¢ acessada diariamente por 500 milhdes de pessoas. Desta forma, podemos destacar
o avango desta rede entre os usudrios, e atribuir esse crescimento as novas ferramentas que
fazem do Instagram, uma rede social completa, competindo com outras ja existentes no
mercado, como Facebook, Snapchat e até mesmo o Youtube.

Quando questionados se “Costuma usar as redes sociais para buscar lugares que
pretende visitar?”. As respostas indicaram que 75% dos entrevistados, responderam que
utilizam as redes sociais como ferramenta para a procura de destinos turisticos, enquanto 25%
responderam que ndo. Murphy, Pritchard e Smith (2000) definem como “destino turistico” um
conjunto de produtos e servigos que atraem os turistas a determinado local. J&4 Holloway (1994)
afirma que um “Destino Turistico” se baseia na oferta de transportes, alojamento, restauragao
e atracoes que cada local tem.

Com base neste resultado, percebe-se que as redes sociais hoje em dia, ndo sao
utilizadas apenas para chats, compartilhamentos de fotos, curtidas e outras fun¢des, mas que
vao além de suas propostas iniciais, tornando as midias digitais importantes ferramentas para o
Turismo. O que parece ser apenas aplicativos de relacionamentos funciona como ferramentas
que informam os usuarios com paginas de diferentes temas e assuntos, promovem produtos e

servigos atingindo uma grande quantidade de pessoas de forma barata e rapida.
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Em relagdo ao uso dos aplicativos, as entrevistas revelam que a maioria dos
entrevistados (79%), ndo utilizam essas ferramentas para obter informagdes de produtos,
seguido de 14% que utilizam esporadicamente e apenas 7% utilizam aplicativos de informagao
turistica. Aplicativos como Yelp, Kaiak, Tripadvisor, entre outros, ndo foram citados pelos
entrevistados. Esse resultado provavelmente reflita o hébito de uso dos smartphones e sua
facilidade na busca de informagdes diretamente pela internet, o que torna as informagdes mais
acessiveis e rapidas, sem que seja necessario baixar aplicativos cujas fungdes sejam informar
os turistas de servigos, atrativos e atividades existentes em um determinado destino.

Essas informagdes podem revelar uma tendéncia de comportamento dos turistas,
pois em pesquisa realizada por Malta et al. (2018), ao analisar os habitos de pesquisa de
viajantes quando buscavam informacodes via smartphones os autores descobriram que a maioria
dos usuarios (aproximadamente 70%), utilizou redes sociais como Facebook, Instagram e
Whatsapp e sites de buscas como o Google Maps e Google como fonte de informagdes sobre
atrativos e produtos turisticos. Os autores também destacaram o fato de todos os aplicativos
citados serem gratuitos e estarem disponiveis para smartphones que utilizam plataformas 10S
ou Android, o que representa quase a totalidade de sistemas operacionais dispositivos
disponiveis atualmente.

Quando questionados se “Na escolha de um lugar a visitar, vocé conversa com
amigos ou parentes na busca de informag¢des ou indicagdes?”. A pergunta que esta relacionada
a influéncia de terceiros na tomada de decisdao do turista na busca de lugares a visitar. Muitas
pessoas se sentem influenciadas por comentarios, sejam positivos ou negativos, € isso atribui
ao marketing do boca a boca, de forma que, as informagdes vindas de terceiros, podem
influenciar outras pessoas em muitas decisdes, seja na compra de um pacote turistico, na
hospedagem de um hotel, num restaurante etc. As redes sociais ja apresentam €xito, porém a
forga do “boca a boca” pode influenciar na tomada de decisao do turista. Uma das perguntas do
questionario aplicado foi se os entrevistados procuram opinides de amigos ou parentes na busca
de informagdes ou indicagdes de um destino turistico e obteve-se o seguinte resultado: 47%
responderam que conversam com amigos ou parentes na busca de informagdes ou indicagdes
de destinos a visitar. 31% responderam que as vezes e 22% nunca procuram amigos ou parentes
para informagdes ou indicagdes de um destino turistico.

E no ambiente virtual, estd cada vez mais comum a troca de informagdes entre
consumidores. Segundo Kotler (1997, p. 733), por exemplo, cada vez mais, comunicacdes

interpessoais ocorrem dentro do ambiente da Internet, em chats, féruns ou listas de discussao
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em que milhares de pessoas trocam informagdes e opinides sobre produtos e servigos. Nesse
contexto se faz cada vez mais necessario compreender essa influéncia para a tomada de decisdo
dos viajantes.

Quando indagados se “Ja conheceu algum lugar ap6s té-lo visto em algum tipo de
aplicativo de imagens ou rede social?”. A maioria dos entrevistados (58%) ja& conheceu um
determinado destino apos té-lo visto em algum aplicativo ou rede social. Isso demonstra que
essas ferramentas nao funcionam apenas como redes de relacionamentos, mas como meios de
unir pessoas e destinos proporcionando novas experiéncias a partir dessas conexodes. Nesse
sentido, vale reforcar que as redes sociais possuem grande influéncia na tomada de decisdo das
pessoas, pois os compartilhamentos de fotos, comentarios, hashtags que levam a outras imagens
de destinos turisticos, acabam levando o turista a conhecer novos possiveis lugares a viajar. O
uso de TIC, “tem um papel de extrema importancia ao diminuir sensivelmente o espago fisico
para a transmissdo de informagdes e producdo do conhecimento” (ARRUDA; PIMENTA,
2005, p. 52). A partir desse avanco tecnoldgico, distdncias diminuem a medida que a
comunicacao cresce de forma mais eficiente.

Quando questionados sobre as expectativas correspondidas, apds conhecer o local
visitado, 83% responderam que sim, seguido de 17% que ndo tiveram suas expectativas
correspondas ao visitarem um determinado destino turistico apds té-lo encontrado em algum
aplicativo ou rede social. Dessa forma, o turista em muitas vezes cria a expectativa do lugar
com base nas imagens postadas, e o alto indice de expectativas correspondidas gera
confiabilidade no tipo de consulta realizada por meio das redes sociais.

Para Lohmann e P. Netto (2008, p. 50) “a imagem esta ligada a percepcao, a
compreensdo ¢ a ideia que os consumidores, ou as pessoas em geral t€ém do destino”. A
correspondéncia entre a imagem anterior a visita, ou seja, as expectativas geradas nos turistas
e a realidade encontrada por estes ao desfrutar do destino turistico, ¢ fundamental para a
satisfacdo com relagdo a um determinado destino influi tanto em sua eleicdo como na sua
satisfagio que venha a ter em futura viagem (GANDARA, 2008).

E preciso que haja coeréncia no que é apresentado na imagem, visto que ela pode
sofrer alteragdes do momento em que o turista a viu na internet, at¢ o momento em que se
conhece o destino de forma presencial. Como observou Bignami (2002), Oliveira & Harb
(2012) apud Silva & Perinotto (2016, p. 419), “a imagem turistica ¢ dinamica. Ela pode ser

mudada durante a visita do turista ao destino escolhido”. Por isso, vem a questdo que, nao
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adianta trabalhar a imagem do lugar sem que seja correspondente com a realidade, havendo
entdo o confronto de ideologias entre o consumidor e o destino.

As entrevistas revelaram também uma distribuicdo dos meios de comunicagao
utilizados pelos turistas, sendo as redes sociais, as ferramentas mais usadas, com 40% da
preferéncia dos turistas na busca do destino turistico citado, seguida por informacdes de
terceiros (26%), sites na internet (27%) e material impresso (7%). Devido ao grande nimero de
compartilhamento de fotos nas redes sociais, cujas redes imprimem as mais diferentes emogdes
dos usudrios, seja em casa, festas, trabalho e também nos mais diferentes destinos turisticos,
isso transforma as midias sociais como objeto de pesquisa e busca por diferentes produtos
turisticos. Segundo Lévy (1999), os avangos tecnologicos tornaram-se tdo fortes e
independentes que com eles cresceu a competi¢ao entre destinos para passar férias ou descansar.
Sendo assim, a internet tornou-se uma grande ferramenta que rompe as barreiras geograficas.

A maioria dos entrevistados, 139 de 150, identificaram pontos considerados
negativos na praia sendo apontadas a sujeira e a alta tarifa dos produtos oferecidos, seja
alimentacdo e até mesmo na hospedagem, considerada por eles alta em relagdo a outros lugares
do litoral brasileiro. Segundo o site Tripadvisor, a maioria das avaliacdes foi positiva, num total
de 173, visto que em cada opinido expressa pelos turistas alguns pontos negativos em comum
foram identificados, como: falta de estrutura, banheiros sujos, praia suja, poluicdo sonora,
restaurantes fracos em investimentos, uma orla relativamente pouco atrativa e um litoral
descuidado. Mas nao s6 de negatividade se destaca a praia, 143 identificaram como fator

positivo a beleza natural e a culinaria da regido.

6 Consideracoes finais

No litoral do Piaui foi possivel identificar a deficiéncia em acdes e estratégias de
marketing. Isso gera falta de informacdo e faz com que os turistas ndo tenham subsidios para
formar uma imagem do local que se aproxime da realidade encontrada durante a visita.
Figurando entre os destinos menos divulgados das praias do Nordeste, Atalaia também
apresenta deficiéncias em outras areas como limpeza, precos e qualidade na prestacao dos
servicos, conforme foi apontado pelos entrevistados. De acordo com a pesquisa realizada na
Praia de Atalaia, foi possivel identificar que o turismo na regido acontece de forma desordenada
e massificada. Com base neste raciocinio € necessario refor¢ar a importancia do poder publico,

privado e da comunidade para organizar e potencializar o turismo na referida praia.
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A partir da metodologia aplicada, constatou-se que o respaldo dos turistas que
opinaram por meio dos questionarios que o marketing turistico da Praia de Atalaia sofre com a
falta de planejamento, sendo observado a partir do nimero de pessoas que conheceram a praia
em redes sociais, sendo um nimero pequeno considerando ao total de questionarios aplicados.
Partindo desta observagdo, percebeu-se que o Estado do Piaui ndo possui uma estratégia de
marketing digital que reforce a importancia dos seus principais atrativos turisticos e por
consequente atraia turistas de lugares diferentes para a regido abordada nesta pesquisa. A
promog¢do ndo ¢ realizada de forma ordenada e o pouco que os turistas conseguem de
informag¢@o na internet provoca frustagdo em muitos, pois a praia quando visitada apresenta
varios problemas ambientais e sociais que ndo sao expostos nas redes sociais e nas imagens de
divulgacao.

O marketing digital na Praia de Atalaia seria uma das maneiras mais simples e faceis
de atrair e informar ndo somente os turistas, mas também empresas, marcas e parceiros de varios
segmentos, tendo como vantagem o seu potencial de alcance, aprovacao e um baixo custo. A
tecnologia pode ser uma grande aliada do Turismo e ¢ preciso atentar-se a este fato. Algumas
empresas de turismo trabalham de maneira intensa junto ao uso das TIC objetivando promover
o seu produto, usando ferramentas que executam bem o seu papel neste sentido, trazendo
retorno ao mercado. Videos promocionais, postagens de destinos e produtos turisticos com o
uso da geolocalizacdo, hashtags nas redes sociais sdo meios facilitadores que podem ajudar na
promocao de um produto, ou seja, fazem-se necessarias estratégias de comunicagao, levando
aquele produto a ser mostrado ou vendido motivando o interesse do publico alvo.

Perante o que foi exposto, percebe-se que a praia de Atalaia tem capacidade de se
tornar um atrativo de grande potencial turistico. O litoral piauiense ainda nao foi totalmente
explorado e ainda ¢ desconhecido no cenario turistico nacional Brasil. Por tanto, se
estabelecendo estratégias e planejamento, o turismo na Praia de Atalaia pode crescer e se
destacar economicamente, turisticamente e socialmente, melhorando a vida da populagao
receptora e de municipios vizinhos. E necessario considerar a praia um produto turistico e
propdem-se outros estudos para a definicdo de medidas que valorizem os atrativos locais e
impulsionem o turismo na praia € entorno.

Espera-se que este estudo possa motivar e/ou subsidiar a criagdo de redes sociais
oficiais sobre a Praia de Atalaia pelos empresarios locais ou mesmo pela prefeitura municipal
de Luis Correia. Por meio de plataformas gratuitas como Facebook, Instagram e Twitter

(plataformas citadas e utilizadas pelos frequentadores da Praia de Atalaia) ¢ possivel divulgar
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os empreendimentos locais, eventos e atividades de forma ética, comprometida com o
desenvolvimento turistico local e que passe credibilidade para os turistas. Ressaltando que
devido as caracteristicas desses canais de comunicacdao, tanto a prefeitura, quanto os
empresarios locais teriam mais facilidade em receber as criticas e sugestoes dos turistas,

podendo assim melhorar a prestacao de servigos.
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